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Ausgangslange:
Oko-Kennzahlen

2023

Quelle: BOLW Branchenreport 2023



Okolandbau goes Marketing
Bio-Lebensmittel: Supermarktisierung (Stand 2022)

ca. 6,7 % Anteil Bio-Lebensmittel
am Gesamtlebensmittelmarkt

ca. 70 % Umsatz Bio-Lebensmittel im LEH

Anteil des Bio-Fachhandels am Bio-Umsatz
im letzten Jahr stark gesunken (7 % )

Gewinner sind Drogeriemarkte (11 % M)
und Discounter (9 % 1)

ca. 56 % Handelsmarken im Bio-Segment

(im Vergleich zu Herstellermarken)
Quelle: DHBW 2023
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Okolandbau goes Marketing

Entwicklung der Bio-Einkaufsstatten

Bio-Lebensmittel inkl. Getranke in Prozent

VR in Prozent
1. HJ 2023 : 1. HJ 2022

Umsatzanteile

1. H1 2020 1. H) 201 1. H1 2022 1. H) 2025

SB-Warenhauser -0,1

m LEH Food- -1.1 .
Vollsortimenter

m Fachhandel -6,9

Deutschland gesamt F 11

Quelle: BOLW Branchenreport 2023
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Artgerechte Tierhaltung

Gesunde Lebensmittel

Faire Bedingungen bei
Produktion und Handel

Klimaschutz

Geschmack

Artenschutz

Woasser- und Bodenschutz

B wichtigster Aspekt

Frage:
Welcher der folgende

B zweitwichtigster Aspekt

beim Einkauf von Bio- en:
wichtigsten oder am zweitwi

Okolandbau goes Marketing

n Aspekte ist fur Sie
Lebensmitteln am
chtigsten?

n =859

Quelle: Oko-Barometer 2022
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Warum Agrarmarketing?

mehl|

TYPE 1050

Tpe

€ 2,99 1

LT ;I'.f_w:-"-;,lj,

Fotos: Harth — Kaufland am 24.11.2023
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k Okolandbau goes Marketing

Wie sieht es um

Ihr Marketing aus?
\ J
Vermarktung an die
.~aufnehmende Hand" (B2B)

~N \9 Mengenstrategie (Rohstoffe)

Landwirtschaftliche
Direktvermarktung (B2C)

\9 Nischenstrategie

Differenzierte Vermarktung
an ausgewahlte Partner der
Lebensmittelkette (B2B)

\9 Qualitétsstrategie%
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Okolandbau goes Marketing

Marketing-Strategien von Okobetrieben

Auszug aus einer Umfrage vom November 2023 (Hochschule Neubrandenburg)

Frage: Wie wurden Sie Ihre Vermarktungs-Strategie am ehesten bezeichnen?
n= 68

beide
Wirtschaftsformen

a3 |12 a3 MG
(zertifiziert)

n= 40
onventione!l TSI T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

14 72 L n=7

m Qualitatsstrategie (hdéherwertige Produkte, hdhere Wertschépfung)
®m Mengenstrategie (Kosten senken, Rohstoffe liefern)
®m Nischenstrategie (besondere Produkte, lokaler Absatzraum)
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Zufriedenheit mit der Vermarktung

Auszug aus einer Umfrage vom November 2023 (Hochschule Neubrandenburg)

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit der Vermarktung der eigenen Produkte?

100 n=72
75
B sehr unzufrieden
% 50 ® eher unzufrieden
m eher zufrieden
B sehr zufrieden
25
0

konventionell O0kologisch beide
Wirtschaftsformen



Okolandbau goes Marketing

Wie wird Marketing in anderen Wirtschaftsbereichen durchgeftuhrt?

Customer Relationship
Content-Marketing Management (CRM)
Guerilla-Marketing

Buying Center Unique Selling

Proposition (USP)

Mund-zu-Mund- Point-of-Sale (POS)
Kommunikation (WOM)
Variety-Seeking Zone of possible Agreements
Copy-Stratege
Business-to-Business- Trading-Down
Marketing (B2B) Business-to-Consumer-

SWOT-Analyse Marketing (B2C)

Above-the-Line- Benchmarking

Kommunikation Community Supported
SOR-Modell des Agriculture (CSA)

Crowdbutching Kundenverhaltens

Customer Journey

] Price Sensitivity Meter
LOHAS, GLAM, Yummis

und Co Brand Touch Points

(M7 | HocHscHuLe N
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o Okolandbau goes Marketing
Produktpolitik

Markenpolitik Preispolitik
(Emotionalisierung)

Zusatznutzen

schaffen
BiOPIus“

Kooperationen
(horizontal/
vertikal)

Ausgewahlte Marketing-
Ansatze zur Vermarktung
von Bio-Lebensmittel

Authentizitat

Kunden-
beziehungs-
management

(Storytelling u.a.)

E-Commerce
(Online-Vermarktung) Distributions-

politik

Kommunikationspolitik
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Produktpolitik

Preispolitik

Zusatznutzen

schaffen
BiOPIus“

Ausgewahlte Marketing-

Ansatze zur Vermarktung
von Bio-Lebensmittel

Distributions-
politik
Kommunikationspolitik
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Okolandbau goes Marketing

Bestandteile eines ProdukEs

Dienstleistungen Gestaltung des POS
(z.B. Abokisten- (z.B. Einkaufen auf
Lieferservice, dem Bauernhof)

Warenanlieferung)

Produkt- oder
Unternehmens-
marke

r 3
Schulungen Verpackung, [0 I:Lnfinutzen ualitat Gewahrs
i eistung, i
(v.a. B2B) Design Zuverlssigheit, leistungen
Verfiigbarkeit)
Produktkern
Formales Produkt >
Erweitertes Produkt ———— Zusatznutzen
(z.B. Bio, Regional,
Fairtrade, Tierwohl)
Telefonhotline Beratung,
(auch Beschwerde- Kundendienst

management)

Quelle: modifiziert nach Kotler et al. 2011
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Werthaltung

Konkrete Eigenschaft
z.B. sehr gute Bratfdhigkeit

Pysikalisch, chemisch-
technische Beschaffenheit

Y

Wahrnehmung der Eigenschaft
z.B. hohe Qualitat,
es schmeckt sehr gut
Subjektive Empfindungen

Okolandbau goes Marketing

Means-End-Kette am BSP eines Bio-Steaks

-

Zentrale Hypothese:

Konsumenten sehen Produkte

Funktionaler Nutzen
z.B. ich erndhre mich bewusster

Zwecktauglichkeit und daraus
resultierende Konsequenzen

Y

Sozialer bzw. psychischer Nutzen
2.B. ich fiihle mich wohl beim Verzehr

Uber die Funktionsféhigkeit
hinausgehende Konsequenzen

'

Instrumentale Werthaltung
z.B. ich tue etwas fiir eine
artgerechte Tierhaltung
Wiinschenswerte Verhaltungsweise

Terminale Werthaltung
z.B. Selbstachtung

Erstrebenswerte Lebensziele

\

(Leistungsblndel) als Mittel
(means) an, um Werte und
Ziele (ends) zu erreichen

'J

-

~

Haufig sind diese
Bereiche entscheidend

fur die Konsumierenden

- Wichtig fur die

Kommunikationspoliti

Kk

J
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Okolandbau goes Marketing

Beispiel Bio-Marke

Wichtig bei Marken:

- Ubereinstimmung von
— Markenidentitat und
= Markenimage

. Permanente Bearbeitung der
Brand Touching Points

. Customer Journey beachten
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Quelle: Brodowin 2021
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» Brand Touching Points (Kontaktpunkte)

Okolandbau goes Marketing

Customer Journey und Kommunikationskontaktpunkte

« Online-
* Such- Kombinations-
maschinen « Influencer Angebote
» Unternehmens-  Onlineforen « Personalisiertes
website * Preisver- Online-Angebot » Mailing
» Soziale Medien + Mobile App gleichsseiten  « Online- » Mobile App * Onlinereviews
« Newsletter « Onlineshop * Blogs Preisaktion » Servicechat » Onlinesupport
Anregungs- | _ Such- _| Bewertungs- Auswahl- | Kauf- .| Nachkauf-
phase phase phase phase phase phase
« Messe/ e Servicehotline « Produkt- * Verkaufs- » Verkdufer  Garantie
Ausstellung » Produkt- versuch beratung » Produkt « Servicehotline
» TV-Spot katalog * Preislisten » Messeangebot < Verpackung « WOM
* Plakat « Empfehlung » Fachzeit- « Empfehlung » Handel « Gebrauchs-
* Produkt- « Handel schriften * Direkt- anleitung
prdsentation - Experten- Marketing
meinung

Offline

Quelle: modifiziert nach Bruhn 2019



o Okolandbau goes Marketing
Produktpolitik

Markenpolitik Preispolitik
(Emotionalisierung)

Zusatznutzen

schaffen
BiOPIus“

Kooperationen
(horizontal/
vertikal)

Ausgewahlte Marketing-

Ansatze zur Vermarktung
von Bio-Lebensmittel

Distributions-
politik
Kommunikationspolitik

(M7 | HocHscHuLe N
|11 | NEUBRANDENBURG Gaa Wintertagung 2024



Okolandbau goes Marketing

Beispiele horizontale Kooperation

DACHAUER

LAND

« kurze Transportwege
" faire Erzeugerpreise i k
» BIO Futtermittel mit BIO Soja aus Bayern

w 6 frische BlO Eier

DACHAUER

,' :
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f !
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Quelle: www.besh.de 2021
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Beispiel vertikale Kooperation

Dieses Produkt
tragt zum
SCHUTZ DER
ARTENVIELFALT
bei.

&

WWF

Leibniz-Zentrum fir
Agrarlandschaftsforschung

BIOPARK"

Okologischer Landbau

Quelle: www.edeka-naturpur.de 2023
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Okolandbau goes Marketing

Kundenbeziehungen neu erfinden

Einbindung der Konsumenten in die Landwirtschaft:

Prosumenten, Ko-Produzenten, Ko-Konsumenten

. Stammkunden Direktvermarktung (Hofladen, Marktstand u.a.)
. Solidarische Landwirtschaft, Marktschwarmer und andere

. Warenverkaufsautomaten, Smart Stores u.a.

|wv~] HOCHSCHULE ) _
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Produktpolitik

Markenpolitik
(Emotionalisierung)

Zusatznutzen

schaffen
BiOPIus“

Ausgewahlte Marketing-
Ansatze zur Vermarktung
von Bio-Lebensmittel

E-Commerce

(Online-Vermarktung)

Kommunikationspolitik
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Preispolitik

Kooperationen
(horizontal/
vertikal)

Kunden-
beziehungs-
management

Distributions-
politik

Gaa Wintertagung 2024



Beispiel Online-Shop

|

Freilander

Bio-Hahnchenfleisch  Bio-Putenfleisch  Bio-Grillfleisch  Bio-Weihnachtsgefliigel  Bio-Thanksgivingpute

Startseite » Bio-Putenflelsch « BIO-PUTEN & BI0-HAHMCHEN MISCHPAKET

BIO-PUTEN & BIO-HAHNCHEN MISCHPAKET

¥

¢ o

3

. b

\

Fe

BESCHREIBUNG GUT ZU WISSEN! VERPACKUNG

Unzer Bio-Puten & Bio-Hahnchen Mischpaket (ca. 55 kg | besteht aus folgenden Artikeln:

Bio-Pute:
4 Stiick Bio-Putenschnitzel ohne Haul, ohne Knochen [je 2 Stick vakuumigrt)
ca. 600 g Bio-Putenbrustgulasch ahne Haut, ochne Knochen (je ca. 300g vakuumiert)

ca. 600 g Bio-Putenhiftgulasch chne Haut, ohne Knochen (je ca. 300g vakuumiert)

Bio-Hahnchemn:

Okolandbau goes Marketing

Mein Konto zum Warenkorb a
0.00 €

Gewiirze Geschenk-Gutschein Haufig geste

BIO-PUTEN & BIO-HAHNCHEN
MISCHPAKET

inkl. 7 % MwSt, kostenloser Versand
W Lieferzeit:
Bei Zahlung=eingang bis Mantag, 27. November 9

Uhr, Anlieferung grundsatzlich am Mittwoch, 29.
MNovemberim Laute des Tages™.

- Sofern Mo, Di oder Mi ein Foicrtag, werschiobt sich
*rung um einen Tag.

: IN DEN WARENKORB

Artikelnummer: 20999997
P Payral VISA
@ s

Quelle: www.freilaender.de 2023
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Erscheinungsformen des Online-Marketings

Sichtbar fiir den Konsumenten Unsichtbar fiir den Konsumenten

E-Mails g nNewsletter Online-Werbung Keyword- .
- : (z.B. Bannerwerbung) Advertising WEh‘ﬂ']El')’t'ﬂS
amplin (z.B. Clickrate)

: Suchmaschinen-
(eigene Homepage) Optimierung (SEO)

(Produktmuster Corporate Website
z.B. MP3 oder PDF)

Keyword-Anzeigen Foren/Communities Spfae Influencer-
£ i ooy JYIVIV  Marketing ‘ Affiliate- MEKETRE
(Facebook, Instagramm u.a.) Online-PR Advertising
c ra Targeting
orporate Blogs

P & Kundenbewertungen Rating- und Review- (Nutzerdaten)
Media-Sharing.Plattformen _ Management

(z.B. YouTube) Mikro-Bloggerdienste (z.B. Shares, Likes usw.)

(z.B. Twitter) Web-Monitoring

E-Kundenbindungsprogramme
(z.B. Payback u.a.) E-Coupons

Quelle: modifiziert nach Kreutzer 2017
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Bei mir ist alles spitzenmaRig,
ob Tierhaltung oder Ackerbau,
alles Tippi-Toppi und
besonders nachhaltig.

Ihr braucht Euch keine Sorgen
zu machen. Vertraut mir!

Der Vertrauensman
(s

Ich versuche mich
gegenuber unseren Tieren,
unserem Boden und den hier
arbeitenden sowie lebenden
Menschen nachhaltig zu
verhalten. Ich habe viel Freude
an der Arbeit. Schauen Sie

doch mal bei uns vorbei!
Weitere Informationen tiber uns
nden Sie auf unserer Webseite

Der Authentische 3

Okolandbau goes Marketing

Typen landwirtschaftlicher Kommunikation

Ich bin hochgradig zertifiziert
und auditiert, ob RISE, DLG-
Nachhaltigkeitszertifikat oder
KSNL. Mein Betrieb hat
Boniturnoten von 1 und 2 sowie
Nachhaltigkeitsgrade > 10;

mehr Nachhaltigkeit geht nicht! 2

Achtung: Authentizitat lasst
sich nicht kommunizieren



Okolandbau goes Marketing

Storytelling

Juni-Degember 18:fuhretluny
Deféemb% 17: ([Jellness im

Stall- die Huhbinste
Dan
o ' et | '.

reic

her

Spe

Die momentane Wetterlage setzt uns - und besonders
unseren Tieren stark zu. Die Wiesen werden immer
trockener, deshalb fiittern wir jetzt bereits Winterfutter
zu. Wir sind in dieser Notsituation auf finanzielle

nde
n

Ron
nten wir unsere Kithen mit einer elektrischen Kuhbiirste

Unterstiitzung angewiesen und freuen uns riesig tiber
begiUChen. Sie StEheﬂ zeitweise an... VIELEN DANK an jeghche Form der Hilfe! Schaut gerne fiir mehr Infos in

alle Unterstiitzer :) das beigefiigte pdf :)
Herzlichsten Dank!

Euer hoffnungsvolles Hofteam
Quelle: Webseite des Siebengiebelhof
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Kommunikationsprozess und Framing

| Verschlisselung -_____ Sendung _____' Entschliisselung _
(Codierung) der Botschaft (Decodierung)

‘ o

Sender Empfanger

I
I
Storsignale |
- (z.B. Skandal um - !
gefélschte Bio- ’
'
!
I

Lebensmitteln)

Protest, | ‘ -
_________ Rﬁckmekjung [ PSS S erkung ik atetentats:

Optimierungsvorschlage Framing (aus Schipmann-Schwarze et al. 2023):

= Nahe herstellen & Empathie vermitteln

= Erhobenen Zeigefinger meiden wie ,Streng kontrollierte Ablaufe ..." (gemaBsigter

= Werte mit konkreten Inhalten flllen ausdricken)

= Abstraktionsgrad niedrig halten - ,,Wir nutzen nur Rohstoffe aus ..." (konkreter werden)
= Konkrete und bildhafte Sprache nutzen
= Dachbegriffe vermeiden

» Floskeln durch neue, ungewdéhnliche Verbindungen ersetzen

= Verneinungen vermeiden - wie ,Ich stehe auf Essen ohne Gentechnik ..." (positiver

_ . ausdriicken, z.B. ,ich stehe auf natiirliches Essen ...")
= Positive Emotionen wecken

= Bio und Oko trennscharf verwenden = I_J_ik°||09i_SCh=natﬁl‘|iCh_; _
= Offene und inklusive Sprache nutzen Okologisch=Verarbeitungsweise



Okolandbau goes Marketing

Fazit: Mehrwerte fur Bio-Lebensmittel schaffen

« ,,Bio" ist kein Selbstlaufer
» In gesattigten Markten ist ein ,BioPlUS" notwendig
» Abgrenzung zu Handelsmarken und Discounter

= Ziel: Steigerung der Wertschopfung, der Souveranitat und
der Selbstzufriedenheit

= Wie? - Anwendung eines differenzierten Agrarmarketings

» Mehrwerte entwickeln, z.B. durch Schaffung von Zusatznutzen,
Markenpolitik (Emotionalisierung), Kooperatives Marketing,
Kundenbeziehungsmanagement, Online-Vermarktung,
Authentizitat und Framing

= Problem: Know-how (und Zeit) fur Agrarmarketing fehlt
» Fort- und Weiterbildung im Agrarmarketing ausbauen

» Entwicklung von Férderprogrammen zur Unterstitzung des
betriebsindividuellen Agrarmarketings

(M7 | HocHscHuLe N
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Herzlichen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit

Betretet
NEULAND

IN NEUBRANDENBURG .

-

- W

P’

Nuchhulﬁﬂes
landwirischaftliches
Produktionsmanagement

Lebensmittelfechnologie — | Agrarwirtschaft

Diitetik,
Ernuhrungsmssenschuflen
Okotrophologie

- FOOD CHAIN
ENVIRONMENTS

(m.sc.)

~ Lebensmittel- und
. Bioprodukitechnologie

® Bioskonomie & Nachhaltigkeit
e Future Food
* Qualitéismanagement

Kontakt: harth@hs-nb.de



